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Odnos slovenskih milenijcev do Facebook oglasov 
Facebook je družbeno omrežje, ki beleži šestnajst let obstoja. To spletno mesto je z leti postalo 
mnogo več, tako za uporabnike kot tudi za podjetja in blagovne znamke. Milenijci so za 
oglaševalce in podjetja zanimivi, saj so trenutno najštevilčnejša skupina potrošnikov na 
globalnem trgu in spreminjajo način, kako podjetja gledajo na svoje potrošnike. Namen 
magistrskega dela je bil dvojen. Prvič, da ugotovim, kakšen je odnos slovenskih milenijcev do 
oglasov na Facebooku, ter drugič, da preverim vpliv stališča, da oglaševanje spodbuja 
materializem in da je oglaševanje dobro za gospodarstvo, na odnos do oglasov na Facebooku. 
Statistična analiza je pokazala, da ima preučevani vzorec negativen odnos do Facebook 
oglasov, saj jih dojemajo kot iritabilne, neinformativne, nekredibilne in nezabavne. Izkazalo se 
je, da se milenijci v povprečju strinjajo s tem, da oglaševanje spodbuja materializem, manj pa 
so prepričani o gospodarskem vplivu oglaševanja. Z regresijsko analizo sem potrdila tudi 
povezanost med odvisno spremenljivko »odnos do oglasov na Facebooku« ter neodvisnima 
spremenljivkama »oglaševanje spodbuja materializem« in »oglaševanje je dobro za 
gospodarstvo«. 
Ključne besede: odnos do oglaševanja, milenijci, družbeni pomen oglaševanja, ekonomski 
pomen oglaševanja. 
 
Attitude of Slovenian millennials towards advertisements on Facebook 
Facebook is a social network that has been in existence for sixteen years and has gradually 
become much more for its users and for the companies as well. Millennials are an interesting 
segment for marketers, as they are currently the largest generational cohort in the market. They 
are also changing the way brands and companies view their consumers. The purpose of this 
master’s thesis is twofold. Firstly, I wanted to find out the attitude of Slovenian millennials 
towards Facebook advertisements and secondly, to see if the two beliefs about the role of 
advertising affect that attitude. The first belief states that advertising promotes materialism and 
the second states that advertising is good for the economy. A statistical analysis showed that 
the sample had a negative attitude towards Facebook advertisements, because they perceive 
them as irritable and not informative, credible or entertaining. The results also showed that 
Slovenian millennials on average agree that advertising promotes materialism, but they are less 
inclined to believe that advertising is good for the economy. Regression analysis proved there 
is a relationship between the dependent variable "attitude towards Facebook advertisements" 
and the two independent variables "advertising promotes materialism" and "advertising is good 
for the economy".  
Key Words: attitude towards advertising, millennials, social role of advertising, economic role 
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Jasno je, da se je z razvojem tehnologije in gospodarstva ter vzpostavitvijo globalnega trga 
spremenila dinamika tako osebnega življenja kot tudi potrošniškega vedenja ljudi (Eze in Lee, 
2012). Informacije v 21. stoletju potujejo s svetlobno hitrostjo, družbena omrežja pa omogočajo 
prenos teh informacij do več milijard ljudi vsak dan. Prisotnost podjetij oziroma blagovnih 
znamk na družbenih omrežjih je v zadnjih letih postala ustaljena praksa tudi v slovenskem 
okolju. Interakcije in vezi, ki se oblikujejo z družbenimi mediji med uporabniki in podjetji, so 
spremenile njihove tradicionalne vloge iz površinskega v intimnejši odnos (Ohajionu in 
Mathews, 2015). Družbeni mediji ponujajo mesto, ki izpolnjuje potrebo ljudi po tem, da so 
slišani, saj lahko njihovo mnenje doseže že skoraj vsak kotiček sveta. Potrošnike privlači 
neskončno število ponujenih informacij v zvezi z blagovno znamko, izdelkom ali storitvijo, za 
katero se zanimajo. Eno izmed družbenih omrežij, ki obstaja najdlje, je platforma Facebook, ki 
jo uporablja kar 2,5 milijard aktivnih uporabnikov (Cooper, 2020).  
Facebook je spletna platforma, katere primarni namen je udejstvovanje uporabnikov v 
socialnih interakcijah. Znano pa je, da oglaševanje vedno sledi potrošniku (Lee in Hong, 2016). 
Prav dejstvo, da veliko ljudi preživlja veliko časa na družbenih omrežjih, je razlog, da se tja 
usmerjajo tudi podjetja, z namenom doseganja obstoječih ali potencialnih porabnikov. Na 
Facebooku je največ predstavnikov prav milenijske generacije, saj je 32 % uporabnikov starih 
med 25 in 34 let (Cooper, 2020). Za generacijo milenijcev, rojenih v državah zahodnega sveta, 
je predvsem značilno, da je odrasla v svet, ki je gosto prepreden s tehnologijo, mediji, hitro 
dosegljivimi informacijami ter z materialnimi dobrinami.  
Magistrsko delo se ukvarja s preučevanjem slovenskih predstavnikov generacije milenijcev 
oziroma generacije Y in z njihovim odnosom do oglasov, ki se pojavljajo na družbenem 
omrežju Facebook. Odnos do oglaševanja je pojem, za katerega ne moremo reči, da je nov, saj 
je to temo v preteklosti preučevalo že veliko avtorjev. Razlogi za tovrstno preučevanje so dobri, 
saj ravno odnosi potrošnikov do blagovne znamke, podjetja ali oglaševanja vodijo v določene 
vzorce obnašanja (Ferreira in Barbosa, 2017). Porabniki ocenjujejo odnos do oglasa na podlagi 
informativnosti, zabavnosti in iritabilnosti zaznanega oglasa (Ducoffe, 1995) ter tudi na podlagi 
njegove kredibilnosti (Brackett in Carr, 2001).  
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Zanima me, kakšno stališče zavzema generacija Y do oglaševanja in kako to stališče vpliva na 
njen odnos do Facebook oglasov. Prvo stališče je, da oglaševanje ugodno vpliva na 
gospodarstvo, drugo pa, da oglaševanje spodbuja materializem. V magistrskem delu se bom 
osredotočila na to, kako ti dve oblikujeta odnos slovenskih milenijcev do oglasov na 
družbenem omrežju Facebook. Obe stališči sta povzeti po avtorjih Pollay in Mittal (1993), ki 
sta sicer obravnavala osebne in družbeno-ekonomske faktorje, ki vplivajo na odnos 
potrošnikov do oglaševanja.  
Teoretični del bo vseboval predstavitev osrednjih konceptov odnosa do oglaševanja, 
značilnosti milenijske generacije in predstavitev ekonomskega in družbenega vidika 
oglaševanja. V praktičnemu delu bom skozi metode družboslovnega raziskovanja raziskala in 
predstavila, kako vplivajo stališča slovenskih milenijcev o družbeni in ekonomski vlogi 
oglaševanja na njihov odnos do oglasov na Facebooku. Za to bom uporabila anketni vprašalnik, 
ga razdelila na družbenem omrežju Facebook ter na podlagi pridobljenih rezultatov potrdila ali 




2 Odnos porabnikov do oglaševanja 
 
Odnos potrošnikov do oglaševanja je pomembno raziskovalno področje, saj odnos, ki ga ima 
potrošnik do oglasov, vpliva na njegovo obnašanje (Ferreira in Barbosa, 2017, str. 46), na 
njegov odnos do blagovnih znamk (MacKenzie and Lutz, 1989) in na efektivnost oglaševalskih 
sporočil (Aaker in Bruzzone, 1985, str. 47). Oglaševalce zanima odnos porabnikov do oglasov, 
ker vedo, da bo njihov odziv pomemben dejavnik učinkovitosti njihovega oglaševalskega 
sporočila in s tem tudi dejavnik v nakupnem odločanju potrošnikov (Belch in Belch, 2015, str. 
171). Poznavanje odnosa do oglaševanja in faktorjev, ki ga oblikujejo, je pomembno predvsem 
za oglaševalce, saj morajo prodreti skozi gnečo oglasov, da si priborijo pozornost posameznika, 
ter seveda, da ustvarijo takšne oglase, ki jih potrošniki dojemajo kot ugodne (El Ashmawy, 
2014). Mehta in Purvis (1995) povzemata, da je izmed faktorjev, ki vplivajo na to, koliko 
pozornosti bo posameznik namenil oglasu, odnos do oglaševanja najbolj ključen. Prav tako je 
relevantno tudi preučevanje oglaševanja na družbenih omrežjih, saj prisotnost podjetij oziroma 
blagovnih znamk na teh platformah vpliva na zaznavanje blagovne znamke in na pridobitev 
novih kupcev (Ferreira in Barbosa, 2017, str. 46).  
Spring (b. d.) povzema Littlejohnovo definicijo odnosa do nečesa kot nabora informacij v zvezi 
z osebo, situacijo, predmetom ali izkušnjo in kot predispozicijo za vedenje v pozitivnem ali 
negativnem smislu v odnosu do te osebe, objekta, situacije ali izkušnje. Mackenzie in Lutz 
(1989, str. 53) sta odnos do oglaševanja definirala na podoben način. Po njunih besedah je 
odnos do oglaševanja naučena predispozicija, kjer se oseba konsistentno odzove vsakič 
pozitivno ali negativno do nekega oglasa. V psihologiji je odnos odraz simpatije ali antipatije 
do nekega predmeta obravnave, bodisi gre za ljudi, objekte, ideje ali aktivnosti (Onwuagboke 
in Singh, 2016). Gre torej za to, da je odnos akumuliran skupek informacij, ki smo ga pridobili 
s časom in ga ponotranjili.  
Belch in Belch (2015) v svojem raziskovanju tradicionalnega oglaševanja opisujeta tri ravni, 
skozi katere porabniki prehajajo v odzivu na zaznan oglas. Prva je kognitivna faza, v kateri se 
oseba dražljaja zave in o njem hkrati zve določene informacije. Naslednja je afektivna faza, v 
kateri se izoblikuje všečnost ali nevšečnost, v zadnji fazi (vedenjska faza) se informacije in 
občutki odrazijo v namenu za nakup ali v nakupnem vedenju. Z vsako naslednjo fazo se število 
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potencialnih kupcev zmanjšuje. Poznavanje teh faz je pomembno, saj si lahko oglaševalci z 
njimi pomagajo pri ugotavljanju učinkovitosti marketinških sporočil.  
Učinkovitost oglaševanja temelji na odnosu, ki ga imajo potrošniki do oglaševanja. Znotraj 
osebe lahko odnos razčlenimo na štiri elemente:  
a) Afektivnost, ki diktira notranje občutke in interese. 
b) Kognitivnost, ki vključuje zavestno prepričanje. 
c) Konativnost pove, kako je oseba nagnjena k določenim dejanjem in vedenjem. 
d) Ocenjevanje osebe, ki pretehta možnosti in določi negativen ali pozitiven odziv 
(Rosantiel in drugi, b. d.). 
Tema odnosa potrošnikov do oglaševanja je že dolgo preučevano področje teoretikov s 
področja marketinga in psihologije. Odkar sta Bauer in Greyser (1968) prišla do mešanih 
zaključkov glede odnosa ameriških potrošnikov do oglaševanja, se je začelo temeljito 
preučevanje tega fenomena. Avtorja sta uporabila 7-stopenjsko Likertovo lestvico, ki je takrat 
pomenila prvo sofisticirano obliko merjenja odnosa potrošnikov do oglaševanja. Relevantne 
ugotovitve je postavil nekaj desetletij kasneje tudi Ducoffe (1995), ki se je preučevanja lotil s 
stališča, da ima tudi oglaševanje samo vrednost za potrošnika. Vrednost oglasa je definiral kot 
porabnikovo percepcijo relativne uporabnosti oglasa. Ta vrednost, ki jo porabnik zazna, bo 
vplivala na njegov odnos do oglasa in posredno na efektivnost oglaševalskih sporočil.  
Odnos do oglaševanja se meri z Likertovo lestvico, ki vsebuje več stopenj strinjanja ali 
nestrinjanja z neko trditvijo. Odnos se nato odraža na spektru pozitiven-nevtralen in negativen. 
Oglaševalci namenjajo veliko pozornosti odnosu svojih potrošnikov do oglaševanja, saj je 
odnos povezan z nakupnim vedenjem porabnikov. Zaradi tega želijo ustvarjati ugodne odnose 
do novih blagovnih znamk in produktov, učvrstiti obstoječe pozitivne odnose ter spremeniti 
negativne odnose (Belch in Belch, 2015, str. 122).  
Razlike med potrošniki so eden izmed faktorjev, ki vplivajo na odnos, ki ga imajo do 
oglaševanja. Ta magistrska naloga raziskuje odnos milenijcev do oglasov, zato se bom 
osredotočala predvsem na to generacijo, vredno pa se zdi omeniti nekaj dejstev. Avtorji študije 
Shavitt, Lowrey in Haefner (1998) razkrivajo, da imajo mlajše generacije na splošno boljši 
odnos do oglaševanja kot starejše, kar potrjuje tudi več drugih avtorjev. Medtem ko imajo bolj 
izobraženi in bogatejši pripadniki družbe slabši odnos do oglaševanja, kot ga imajo ljudje s 
slabšo izobrazbo in z nižjim dohodkom, slednji doživljajo oglase v določeni meri kot prijetne. 
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Podobno velja za potrošnike ne-belih ras. Starejše generacije potrošnikov so bolj nagnjene k 
iskanju informacij za svoje nakupno vedenje v oglasih, podobno tudi manj izobražene skupine 
in pripadniki družbe z nižjim dohodkom, ugotavlja Dutta-Bergman (2006). Medtem ko 
raziskava avtorjev Johnson in Kaye (1998) iz bolj zgodnjega obdobja interneta kaže, da so 
uporabniki dojemali tradicionalne medije in internet kot enako kredibilne, vendar pa 
izpostavljata, da je bolj verjetno, da so mlajši tisti, ki dojemajo informacije z interneta kot 
kredibilne.  
Kakšen odnos ima oseba do določene teme ali predmeta, je odvisno od stopnje osebne 
vpletenosti. Petty in Caccioppo (1986) ugotavljata, da bodo takrat, ko posameznik čuti visoko 
vpletenost v določen problem, argumenti procesirani na podlagi relevantnosti in kvalitete teh 
argumentov. V nasprotnem primeru, ko je osebna vpletenost v problem nizka, posamezniki ne 
namenjajo veliko pozornosti problemu, temveč je odnos odvisen od bolj perifernih dejavnikov, 
kot so zaupljivost, ekspertnost in privlačnost vira, od koder posameznik prejema informacije 
(Nowak, Szamrej in Latane, 1990, str. 364). Iz tega lahko sledi, da ponavljajoča izpostavljenost 
uporabnika sporočilom podjetja v obliki bogatih medijskih vsebin ugodno vpliva na odnos 
uporabnikov do oglaševanja (Helal in Ozuem, 2019, str. 47–48).  
Relevanten je tudi osebni kontekst, v katerem je uporabnik v trenutku, ko se sreča z oglasom, 
saj bo njegova percepcija odvisna od njegovih kognitivnih ali fizičnih potreb, ki jih doživlja v 
tistem trenutku. Na primer motivi osebe, ki gleda televizijo, so lahko iskanje informacij, 
zabave, sprostitve, eskapizem ipd. (Rubin, 1981). Medtem ko za razloge za uporabo družbenih 
omrežij, kot sta Facebook in Myspace, mladostniki v prvi vrsti navajajo navezovanje novih in 
ohranjanje starih stikov, takoj za tem sledi dolgčas (Kelly, 2008). Wang, Zhang, Choi in 
D'Eredita (2002) poročajo, da oglas uporabnika ne motivira k nakupu v primeru, ko oglas ni 
zaznan kot relevanten za njihove obstoječe želje in potrebe, ki jih imajo v tistem trenutku.  
Greene (1992) je postavil model dejavnikov, ki vplivajo na odnos do oglaševanja: 
- počutje porabnika med gledanjem oglasa, 
- občutki, ki mu ga oglas vzbudi med gledanjem,  
- odnos do oglaševanja na splošno, 
- odnos do vira oglaševalskega sporočila, 
- percepcija kredibilnosti in resničnosti oglasa. 
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Naslednji faktor, ki vpliva na odnos do oglaševanja, je medij, v katerem oglasno sporočilo 
doseže potrošnika. Moore in Rodgers (2005, str. 20–21) sta v svoji raziskavi ugotovila, da 
imajo vprašani najbolj pozitiven odnos do oglasov v časopisu in najslabšega do oglasov na 
internetu. Skladno z odnosom do oglasov v različnih medijih je temu sovpadalo tudi izmikanje 
oglasnim sporočilom, kar pomeni, da se je največ uporabnikov izogibalo oglasom na internetu 
(prav tam). Nasprotno ugotavljajo Logan, Bright in Gangadharbatla (2012), ki trdijo, da so 
potrošniki bolj nagnjeni k pozitivnemu odnosu do internetnega oglaševanja, in sicer zaradi 
možnosti personalizacije, participacije, povratnih informacij ter splošne interaktivne narave 
spleta. Internetno oglaševanje ponuja več možnosti izražanja in komuniciranja v primerjavi s 
tradicionalnimi mediji, kjer je komuniciranje enosmerno in usmerjeno v potrošnika. Vrednost 
se nahaja v interaktivnosti interneta, kjer lahko potrošnik in podjetje vstopata v medsebojno 
komunikacijo in kjer lahko podjetja svoje komuniciranje prilagajajo posameznim skupinam 
potrošnikov (Wang, idr., 2002).  
Bogart1 (1985, v Wang, Zhang, Choi in D'Eredita, 2002, str. 1143) trdi, da so možnosti za 
procesiranje oglasnih sporočil manjše, s tem ko je število oglasov, ki tekmujejo za pozornost 
potrošnika, večje. Omejen čas in pozornost posamezniku otežujeta, da bi ohranjal konsistentno 
pozornost pri sprejemanju vseh oglasov. Hiter razvoj interneta posledično omogoča ogromno 
rast digitalnega oglaševanja, kar povečuje tekmovalnost med oglaševalci. Hadija, Barnes in 
Hair (2012) ugotavljajo ugodne rezultate v raziskovanju odnosa porabnikov do internetnega 
oglaševanja. Bolj kot je porabnikom všeč spletna stran, bolj pozitiven odnos imajo do oglasov 
na tej spletni strani. 
Posledica pozitivnega odnosa do oglasa je ugoden odnos do podjetja ali blagovne znamke 
(Raluca in Ioan, 2010) in posledično povečanje prodaje. Podjetja in blagovne znamke, ki se 
zavedajo okoliščin, ki vplivajo na odnos porabnikov do oglasov, lahko še poglobijo lojalnost 
svojih potrošnikov do blagovne znamke (Azeem in ul Haq, 2012). Wang in Sun (2010) sta 
posledice pozitivnega odnosa do oglasov na družbenih omrežjih merila tako, da sta beležila 
primere, ko so uporabniki kliknili na oglas z namenom, da bodo pridobili več informacij, ali v 
primeru, ko je ta klik vodil v nakup izdelka ali storitve, ki se je oglaševal. Medtem ko so 
posledice negativnega odnosa do oglaševanja izogibanje oglasom, negativen odnos do medija, 
                                                 
1 Bogart, L. (1985). War of the worlds: Advertising in the year 2010. Across the board.  
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v katerem je bil oglas viden, neugoden odnos do blagovne znamke oziroma podjetja in 
posledične poostrene oglaševalske regulative (Laurie, Mortimer in Beard, 2019).  
Povezava med odnosom do oglasnega sporočila in odnosom do blagovne znamke je sicer 
nekoliko odvisna od vrste oglaševanega izdelka. Brown in Stayman (1992) ugotavljata, da so 
učinki dobrega oglasa najbolj izraziti pri manj znanih blagovnih znamkah. V primeru, da 
potrošnik blagovno znamko že pozna, torej ima z njo izkušnje, se ta učinek zmanjša. Miniard, 
Bhatla in Rose (1990) povezujejo stopnjo vpletenosti do teme oglasa in odnos, ki ga imajo 
potrošniki do tega oglasa. Avtorji ugotavljajo, da v primeru visoke stopnje vpletenosti na odnos 
do oglasa vplivajo tako čustva, ki jih oseba doživlja med spremljanjem oglasa, kot tudi občutek 
uporabnosti oglasa. V primeru nizke vpletenosti v temo oglasa pa na odnos do oglasnega 
sporočila vplivajo le čustva.  
2.1 Dimenzije odnosa do oglaševanja 
Posamezniki izoblikujejo odnos do oglaševanja na podlagi več različnih dejavnikov. Azeem in 
ul Haq (2012) ugotavljata povezanost med pozitivnim odnosom do oglaševanja in 
prepričanjem, da ima oglaševanje ugoden učinek na gospodarstvo. Za namen te raziskovalne 
naloge bom obravnavala štiri dimenzije, skozi katere se oblikuje odnos porabnikov do 
oglaševanja. V raziskovanju odnosa potrošnikov so ključne odločitve postavili še avtorji 
Brackett in Carr (2001), Mackenzie in Lutz (1989) ter Ducoffe (1996), ki so postavili modele 
odnosa potrošnikov do oglaševanja. Ducoffe (1996) je v ospredje postavil zabavnost, 
informativnost in iritabilnost. Breckett in Carr (2001) pa sta njegov model nadgradila s 
komponento kredibilnosti in z demografskimi spremenljivkami (Van der Waldt, Rebello in 
Brown, 2009, str. 446). Modela se tako uporabljata kot široko sprejeti tehniki ugotavljanja in 
razumevanja potrošnikovih odnosov in percepcij do oglaševanja (Murrilo, Merino in Nunez, 
2016). Te dimenzije se uporabljajo tako v kontekstu tradicionalnih medijev kot tudi novih. 
Hamouda (2018) je preučeval odzive uporabnikov družbenih omrežij na oglase in našel močno 
povezavo med zgoraj navedenimi dimenzijami na vrednost, ki jo uporabniki čutijo do oglasov 
na družbenih omrežjih. Avtor je ugotovil, da uporabniki dojemajo oglase na Facebooku kot 
koristen vir informacij o turističnih ponudbah in storitvah.  
Ducoffe (1996, str. 22) razmišlja s stališča potrošnika, kakšne so percepcije porabnika o 
oglaševanju, ki vodijo v pozitiven ali negativen odnos. Avtor trdi, da bo imel potrošnik ugoden 
odnos takrat, ko bo oglas dojemal kot vrednega oziroma koristnega. Potrošnik in oglaševalec 
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sta torej v vzajemnem odnosu, saj oglaševalec dostavi sporočilo potrošniku v upanju, da bo 
potrošnik izvedel nakup, slednji pa dobi korist v obliki informacije o nekem produktu.  
Dao, Le, Cheng in Chen (2014) podajajo rezultate, ki kažejo na to, da ima percepcija 
informativnosti, zabavnosti in kredibilnosti potrošnikov pozitiven vpliv na zaznano vrednost 
oglasa na družbenem omrežju. Na podlagi tega svetujejo, da oglaševalci svoja oglaševalska 
sporočila oblikujejo kot bogata z informacijami, ga dostavijo na zabaven način ter poskrbijo za 
razvoj ugleda kredibilnega oglaševalca.  
2.1.1 Zabavnost  
Teorija zadovoljevanja potreb pravi, da so uporabniki pri izbiri in uporabi medijskih vsebin 
aktivni, saj izbirajo medije na podlagi svojih potreb, osebnostnih značilnosti, preferenc ipd. 
(Zečević, 2012). Teorija se razširi tudi na področje oglaševanja, saj Crosier (1983) trdi, da 
posameznik tudi med gledanjem oglasov zadovoljuje določene potrebe, med njimi je tudi 
potreba po zabavi. Oglas, katerega vrednost vidijo posamezniki v njegovi zabavnosti, zapolni 
potrebo posameznika po estetskem uživanju, eskapizmu in čustveni sprostitvi (McQuail, 
1983). Oglas naj ima funkcijo zabavati posameznika, saj tako doprinese k dodatni vrednosti v 
procesu interakcije osebe z oglasom. Avtorja dodajata temu še dejstvo, da naj je oglas prijeten 
ter ima privlačen videz, saj tako še dodatno izboljšuje posameznikov odnos do oglaševanja 
(Ekstrom in Gustafsson, 2012). Ling, Piew in Chai (2010) na tem mestu še dodajajo, da takšne 
lastnosti oglasa ustvarjajo dodatno zanimanje in radovednost za oglas. Zabavnost oglasa 
pomeni stopnjo všečnosti, zabave in uživanja, ki jo gledalec dobi od oglasa (Zhou in Bao, 
2002). Yuanxin in Pittana (2011, str. 16) trdita, da je zabavnost oglasnega sporočila lastnost, 
ki je izpolnjena takrat, ko je sporočilo dovolj humoristično ali zapeljivo, da nemudoma ujame 
in zadrži pogled gledalca. Muntinga, Moorman in Smit (2011) razlagajo, da internetni 
uporabniki dojemajo splet kot virtualno okolje, kamor se obračajo za zabavo, kratkočasenje in 
sprostitev ter si v tem kontekstu želijo tudi takšnih oglasov. Taylor, Lewin in Strutton (2011, 
str. 269) so navedli zabavnost kot lastnost oglasa na družbenem omrežju, ki najbolj vpliva na 
odnos do oglaševanja. Katterbach (2002) izpostavlja jedrnatost v povezavi s šaljivostjo kot 
lastnost oglasa, ki ujame in ohrani potrošnikovo pozornost. Alwitt in Prabhaker (1992) 
razlagata, da oglasi zavzemajo velik kos medijske vsebine, zaradi česar je sposobnost podjetja, 
da s svojimi oglasi zabava potrošnika, še toliko več vredna. Veščina zabavati potrošnika tako 
obogati njegovo izkustvo oglasa. Aaker in Bruzzone (1985, str. 56) med faktorji, ki ugodno 
vplivajo na občutke potrošnikov med spremljanjem oglasov, prav tako navajata zabavnost, pri 
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čemer opozarjata, da preveč zabavne vsebine ne dosega želenega učinka pri ljudeh, ki ne cenijo 
vrste humorja ali so ga naveličani.  
2.1.2 Informativnost 
Lee in Johnson (2005, str. 11) kot osnovno funkcijo oglaševanja izpostavita informiranje 
potrošnikov. Oglaševanje nudi informacije o produktih ali storitvah, ki obstajajo, o njihovih 
lastnostih, o ugodnostih, o lokacijah, kjer jih lahko dobijo (prav tam) in kako se razlikujejo od 
konkurenčnih izdelkov (Soberman, 2004, str. 1744). Zaradi tega Saadeghvaziri in Hosseini 
(2011) izpostavljata, da je značilnost informativnosti prioriteta za oglas. Informativnost oglasa 
je lastnost, ki se nanaša na sposobnost sporočila, da efektivno prenese informacije k ciljnemu 
občinstvu na tak način, da prinese največje zadovoljstvo potrošniku (Ducoffe, 1996).  
Sposobnost oglasa, da priskrbi uporabne informacije, je po besedah avtorjev Bauer in Greyser 
(1968) primarni razlog, da potrošniki oglaševanje dopuščajo. Taylor, Lewin in Strutton (2011, 
str. 269) so kot drugo najmočnejšo lastnost (za zabavnostjo, ki vpliva na odnos do oglaševanja 
na družbenih omrežjih) navedli informativnost. Izsledki raziskave avtorjev Haida in Rahim 
(2015, str. 7) kažejo na to, da najbolj pozitiven odziv uporabnikov do oglasov na družbenih 
omrežjih dosežejo oglasi, ki so v prvi vrsti informativni. Kvaliteto informacij določajo 
lastnosti, kot so točnost, uporabnost in pravočasnost v očeh potrošnika (Siau in Shen 2003). 
Mehta (2000, str. 69) ugotavlja, da posamezniki, ki imajo pozitiven odnos do oglaševanja in ki 
so mnenja, da je oglaševanje informativno, opazijo več oglasov ter se več oglasov tudi 
spomnijo, v primerjavi s tistimi, ki imajo negativen odnos do oglaševanja.  
Muntinga, Moorman in Smit (2011) razumejo družbena omrežja kot virtualno mesto, kjer se 
uporabniki zbirajo v iskanju in izmenjavi informacij. Ker je osnovna funkcija oglaševanja 
prenos informacij, so Logan idr. (2012) povezali, da so lahko uporabniki družbenih omrežij 
bolj dovzetni za oglase, ki so v prvi vrsti informativni. Temu ne pritrjujejo Voorveld, Araujo, 
Bernritter, Rietberg in Vliegenthart (2018, str. 15), ki izhajajo iz stališča, da je Facebook 
platforma, katere primarni namen je, da se njeni uporabniki udejstvujejo v socialnih 
interakcijah. Zato to družbeno omrežje paradoksalno ocenjujejo kot hkrati dobro in slabo mesto 
za prikaz oglasov. Oglasi si na novičarskemu toku sicer zagotovijo veliko ogledov, po drugi 
strani pa prekinejo nekaj, kar naj bi bila za uporabnika družabna in zabavna izkušnja. Tako 
oglaševalci sicer pridobijo pozornost uporabnikov, pri čemer je oglas pogosto viden v negativni 
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luči. Brettel idr. (2015) se strinjajo in navajajo iritabilnost kot odziv uporabnikov na oglase in 
na nizko stopnjo kontrole, ki jo ima uporabnik ob njihovem pojavu. 
2.1.3 Iritabilnost  
Pomembno je, da se oglaševalci zavedajo, da so njihova oglaševalska sporočila pogosto 
nezaželena motnja in zaradi tega tudi vir iritabilnosti (El Ashmawy, 2014). Ahmad, Shah in 
Ahmad (2010) v ta namen opozarjajo na potrošnike, skeptične do oglaševanja, in hkrati 
svetujejo, da lahko dober in nevsiljiv oglas uporabijo kot sredstvo za diferenciacijo podjetja na 
trgu.  
Bauer in Greyser (1968) v svoji raziskavi zaključujeta, da je eden izmed glavnih razlogov 
negativnega odnosa do oglasnih sporočil iritabilnost, ki jih ti povzročajo. Brehm (1972) razlaga 
takšen odziv s teorijo upora, ki pojasnjuje, da se posamezniki obnašajo odklonilno oziroma 
negativno v primeru, ko verjamejo, da je njihova svoboda ogrožena. Na tak način so oglasi, ki 
jih potrošniki dojemajo kot manipulativne, vsiljive ali zoprne, sprejeti slabo in v potrošnikih 
vzbujajo negativen odnos do oglaševanja (Ducoffe, 1996, str. 3). 
Speck in Elliot (1997, str. 63) sta v sklopu tradicionalnih medijev določila nekaj faktorjev, ki 
vplivajo na stopnjo iritabilnosti, ki jo gledalci pogosto doživljajo. Med njimi je predvsem 
vsiljivost oglasa, ki prekine oddajo na televiziji ali radiu. McCoy, Everard, Polak, Galletta 
(2007) so preučevali stopnjo iritabilnosti in vsiljivosti, ki jo uporabniki spletnih strani 
doživljajo ob brskanju, ki ga prekinejo »pop-up« oglasi. Prišli so do zaključkov, da so tovrstni 
oglasi najbolj negativno sprejeti, saj prekinejo miselni proces uporabnikov ter pogosto niso 
povezani z vsebino strani, po kateri brskajo. Stopnja nezadovoljstva je tako visoka, da se je 
verjetnost vrnitve uporabnikov na to spletno stran zmanjšala za 11 %. »Pop-up« oglase so 
primerjali z oglasi, ki se nahajajo ob strani spletne strani, kjer so prišli do ugotovitve, da so ti 
24 % manj moteči. Vsiljivost (ang. »intrusiveness«) je opredeljena kot psihološka reakcija na 
oglas, ki prekine potrošnikov kognitivni proces (Li, Edwards in Lee, 2002). Negativni občutki, 
ki nastanejo ob vsiljivih oglasih, lahko vplivajo na percepcijo blagovne znamke in na odnos do 
blagovne znamke, pravita MacKenzie and Lutz (1989). Li in drugi (2002) na tem mestu še 
nadaljujejo, da negativen odnos do oglasa, ki ga je uporabnik zaznal kot iritabilnega in 




Avtorja Aaker in Bruzzone (1985, str. 56) sta prišla do zanimive ugotovitve, da se 72,6 % 
vprašanih spomni oglasa, ki so ga označili kot iritabilnega. S stališča ustvarjanja 
prepoznavnosti blagovne znamke iritabilnost torej v določeni meri pripomore k temu namenu, 
medtem ko škodi oblikovanju ugodnega odnosa do oglasa in posledično odnosa do blagovne 
znamke. Oglasi v tradicionalnih medijih, ki so bili zaznani kot iritabilni, so bili zaznani tudi 
kot neumni, zlagani ter manj privlačni in manj informativni. Faktorji, ki zmanjšajo stopnjo 
iritabilnosti, so pozitivno razpoloženje, uporabne informacije, kredibilen govornik in humor.  
2.1.4 Kredibilnost 
Kredibilnost medija je konstrukt, ki vključuje več različnih dejavnikov, kot so zanesljivost in 
iskrenost v odnosu do informacij ter zaupanje, strokovnost in motivacije oglaševalca (Bucy, 
2003, str. 248). Kredibilnost je pomembna lastnost oglaševalskega sporočila, saj vpliva na 
potrošnikov odnos in obnašanje (Eisend, 2007, str. 3) ter na njegovo nakupno namero (Nowak 
in McGloin, 2014). Mackenzie in Lutz (1989) tudi opozarjata na dejstvo, da bolj pogosto kot 
potrošniki naletijo na oglase z nizko kredibilnostjo, slabši je njihov odnos do oglasov nasploh 
ter se zniža splošna efektivnost oglasov.  
Kredibilnost vira definirata Nowak in McGloin (2014, str. 691) kot »zaznano sposobnost in 
motivacijo vira, da poda uporabne in točne informacije v zvezi z nekim produktom«. Viri, ki 
so s strani prejemnika zaznani kot manj kredibilni, so posledično tudi manj vplivni. Na 
kredibilnost oglasa najbolj vplivajo ugled in zaupljivost podjetja (Goldsmith, Lafferty in 
Newell, 2000, str. 51) ter nosilec tega sporočila, torej medij. To v praksi potrjujejo Yaakop, 
Anuar in Omar (2013), ki ugotavljajo, da uporabniki niso motivirani procesirati oglasnega 
sporočila na Facebooku v primeru, da so skeptični do sporočil ali do vira, od katerega ta 
sporočila prihajajo. Azeem in ul Haq (2012) mislita, da internet kot medij dosega manj 
kredibilnosti kot ostali mediji, razen v primeru, če prihaja oglas od močne blagovne znamke. 
Hilligoss in Rieh (2008, str. 1476) poročata o ugotovitvi, da mladi dojemajo kot bolj kredibilne 
tiste oglaševalske vire, ki jih poznajo.  
Kar se tiče kredibilnosti oglasov na družbenih omrežjih, določajo stopnjo kredibilnosti tudi 
objavljeni komentarji drugih uporabnikov pod oglasom (Chu in Kim, 2011). Pozitivni 
komentarji, ki opisujejo ugodne izkušnje s storitvijo, produktom ali podjetjem tako gradijo k 
bolj kredibilni osnovi, na kateri potem uporabniki gradijo odnos do takšnega oglaševanja. 
Dejstvo, da se zanesljivost in zaupanje oglasa ocenjujeta skozi mnenja in izkušnje drugih, kaže 
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na podrejenost kredibilnosti mnenjem souporabnikov. Tudi Foux (2006) trdi, da so družbena 
omrežja bolj zaupljiv vir informacij o dobrinah in storitvah, v primerjavi s korporativno 
komunikacijo, ki do porabnikov pripotuje po tradicionalnih elementih promocijskega spleta.  
Raziskava podjetja Nielsen po imenu Global trust in advertising iz leta 2015 prinaša rezultate, 
ki kažejo, da si največ kredibilnosti prislužijo informacije o izdelkih in storitvah, ki prihajajo 
od ljudi, ki jih potrošnik pozna in jim zaupa (83 %). Na drugem mestu je po stopnji kredibilnosti 
uradna spletna stran podjetja, medtem ko so na tretjem mestu mnenja uporabnikov na spletu. 
Primerjava zaupanja potrošnikov do tradicionalnih in digitalnih oglasov kaže, da imajo 
potrošniki več zaupanja do tradicionalnih virov, in sicer 63 % vprašanih zaupa TV oglasom, 
medtem ko 46 % zaupa oglasom na družbenih omrežjih. Raziskava pokaže, da sta zaupanje 
potrošnikov in njihova akcija sicer povezani, ampak kredibilnost mesta ni nujen predpogoj za 
izveden nakup posameznika. Kljub nizkemu zaupanju oglasom na iskalnikih (47 %), 58 % 
vprašanih poroča, da je nakup izvedlo kljub temu. V primeru oglasov na družbenih omrežjih 
nakup izvede 56 % vprašancev, kljub nižjemu 46-% zaupanju (Global trust in advertising, 
2015, str. 7). To lahko pripišemo dejstvu, da spletno oglaševanje zaradi svoje interaktivne 
narave omogoča skoraj instantno akcijo potrošnikov v nakupnem procesu, saj je nakup 








Čeprav obstaja več razlikovanj v časovnemu definiranju generacije milenijcev, sem si za 
namene te raziskave izbrala DeVaneyev časovni okvir med letoma 1980 in 2000, saj je eden 
izmed najširših postavljenih okvirov. Generacija Y, kot jo pogosto imenujejo, je generacija, ki 
je odraščala na prelomu tisočletja ter jo zaznamuje predvsem odraščanje z razvojem nove 
tehnologije (DeVaney, 2015). Dojemanje komunikacije in informacij je med pripadniki te 
generacije drugačno, saj se je v tem obdobju razmahnila tehnologija, ki omogoča enostavno 
dosegljivo in predvsem instantno komunikacijo ter dostopanje do informacij (Rainer in Rainer, 
2011, str. 283). Prav razvoj tehnologije vzpostavlja globalno homogenost med pripadniki 
generacije milenijcev, zaradi česar se kljub geografski ločenosti oblikujejo podobni odnosi in 
vedenja (Moore, 2012, str. 436). Zaradi tega si v preučevanju te generacije dovolim nekaj 
posploševanja dejstev, pridobljenih od drugih narodov. Kljub temu je zanimivo vedeti, kako se 
specifično slovenski milenijci, če sploh se, razlikujejo od pripadnikov iste generacije sosednjih 
držav in kontinentov.  
Obravnavana generacija ima krajši razpon pozornosti, se prej zdolgočasi, pogosteje opravlja 
več stvari hkrati ter ima rada informacije, do katerih lahko dostopa v zelo kratkem času. Pri 
komuniciranju si želijo milenijci vizualnih dražljajev, kot so slike ali video, ki ohranijo njihovo 
pozornost (Carr in Ly, 2009, str. 418). Ker je to generacija, ki je odraščala v obdobju naglega 
tehnološkega napredka, so razvili tendenco, da se redno zanašajo na tehnologijo za opravljanje 
različnih vsakodnevnih opravil (Kennedy in drugi, 2006, str. 413). Y generacija je posledično 
prilagojena hitri obdelavi informacij, nelinearnemu učenju in dostopanju do informacij ter 
večopravilnosti (prav tam). Ugwu in Anekwe (2017) opozarjata na dejstvo, da učenje v družbi 
s pomočjo vrstnikov spodbuja grajenje novih informacijskih povezav, boljše razumevanje 
informacij in pomnjenje. Kop in Hill (2008) temu dodajata, da ima tok informacij, ki je možen 
v internetnem prostoru, velik potencial za milenijce s stališča znanja in globalnega dosega. 
Tipičen milenijec se zanima za svet izven svoje države in ima interes do globalnih težav, kot 
so družbene in kulturne neenakosti ter okoljski problemi (Duffet, 2015). Generacija Y ima 
ciničen odnos do državnih institucij, piše Morton (2001), in je rada politično in družbeno 
aktivna (Cheng, 1999). Beard (2003) opisuje, da je ta generacija odraščala v času, ko je bilo 
veliko podjetij kritiziranih zaradi neetičnih oglaševalskih in poslovnih praks. Prav tako je 
zanimiv faktor odraščanje v obdobju svetovne gospodarske krize. Podobni sociološki dejavniki 
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lahko vplivajo na oblikovanje stališč o vlogi oglaševanja v moderni družbi. Pierce (1971) je 
ugotovil povezanost med odnosom študentske populacije do oglaševanja in stopnjo 
gospodarskega razvoja države, iz katere prihajajo.  
Milenijci vplivajo na nakupne odločitve v svoji družini, večina pa dosega višjo stopnjo 
izobrazbe (Foscht, Schloffer, Maloles in Chia, 2009). Botterill, Bredin in Dun (2015) 
ugotavljajo, da milenijci sicer preživijo veliko časa pred televizorjem, vendar je njihova 
pozornost razdeljena med druge naprave. Večina milenijcev namreč ob gledanju televizije 
hkrati uporablja še telefon, tablico ipd.  
Za milenijce je pomemben del nakupovanja raziskovanje različnih možnosti, ki na trgu 
obstajajo. Milenijci se pred nakupom pogosto obračajo na internet v iskanju informacij o 
določenem produktu in v iskanju alternativnih možnosti za svoj nakup. Prav želja po 
transparentnosti informacij je razlog, zakaj 85 % milenijcev izvede raziskavo, preden kupi 
produkt ali storitev. Od tega je 60 % raziskovanja izvedeno prav na spletni strani podjetja, ki 
izdeluje ali nudi to storitev ali izdelek (Fernandez, b. d.). Literatura (Moreno, Lafuente, Carreon 
in Moreno, 2017, str. 141 in Brosdahl in Carpenter, 2011, str. 553) navaja, da milenijci radi 
nakupujejo in v nakupovanju iščejo celostno izkušnjo oziroma nakupujejo s hedonističnimi 
motivi. Generacijo Y privlačijo blagovne znamke in podjetja z občutkom za etiko in z močnimi 
vrednotami (Moreno idr., 2017, str. 141). Razprodaje in popusti so dobrodošli pri generaciji 
milenijcev, prav tako je priljubljena uporaba kuponov, saj jim omogoča varčevanje denarja 
(Ballard2 in drugi, 2013, v Petra, 2016, str. 51). To potrjuje tudi Moore (2012, str. 441), ki 
ugotavlja, da so milenijci najbolj pripravljeni uporabiti kupon pri spletnem nakupovanju.  
Taylor (2018) povzema, da ima generacija Y močan čut za družbeno odgovornost in zato rada 
podpira blagovne znamke, ki v svoje poslovanje vključujejo družbeno odgovorne aktivnosti in 
sporočila. Milenijci imajo radi odbite in smešne oglase, ki so nekaj posebnega in se razlikujejo 
od klasično zasnovanih oglasov. Oglaševalci dosežejo veliko tudi z uporabo posebnih učinkov 
in estetskih posnetkov (prav tam). Milenijci prav tako zmorejo visoko lojalnost podjetjem, 
sploh takim, do katerih čutijo močno povezanost. Hoffman (b. d.) to razlaga kot občutek 
                                                 
2 Ballard, B., Simmons, L., Garrison, J. in Braunecker, J. (2013). Relationship marketing and the net generation 
of couponers. In Global conference on business and finance proceedings. San Jose (Costa Rica): The institute for 
business and finance research. 
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pripadnosti in določene osebne identitete, ki jim ga nudi kupljen izdelek ali storitev, na primer 
oblačila določene blagovne znamke.  
3.1 Milenijci in družbena omrežja 
Družbena omrežja so definirana kot elektronska oblika komunikacije in interakcije med 
uporabniki, ki imajo skupen interes (Anyanwu, Ossai-Onah in Iroeze, 2013). Čeprav so stara 
le desetletje in pol, je stopnja prilagajanja te nove tehnologije širši publiki najhitrejša doslej. 
Družbena omrežja jemljejo svojim uporabnikom velik del pozornosti in časa, še posebej 
milenijcem (Matthee, 2011). Namenjena so soustvarjanju in deljenju idej med posamezniki na 
spletu. V primerjavi s tradicionalnimi mediji so novi medijski kanali veliko bolj interaktivni in 
omogočajo potrošnikom, da niso le pasivni gledalci, temveč tudi sodelujoči, saj lahko svoje 
izkušnje z blagovnimi znamkami, bodisi pozitivne ali negativne, komunicirajo s svetom 
(Orpana in Teras, 2011).  
Helal in Ozuem (2019, str. 44) povzemata raziskavo statističnega portala Statista, ki razkriva, 
da preživi starostna skupina med 16. in 34. letom starosti največ časa s prebiranjem vsebin na 
Facebooku in Instagramu. V magistrski nalogi se bom izmed vseh družbenih omrežij 
osredotočila na Facebook, ker je najbolj izrazit in pogosto uporabljen kanal med milenijskimi 
uporabniki (Duffet in Wakeham, 2016). Milenijci uporabljajo Facebook predvsem za namene 
družabnosti in kratkočasenja. Spremljanje objav prijateljev (78 %), iskanje zanimivih in 
smešnih vsebin, kot so članki, videi ali slike (58 %), so navedene kot najpogostejše dejavnosti 
milenijcev. Deljenje vsebin (42 %), iskanje popularnih trendov (35 %) in novice o dogajanju 
po svetu (33 %) so še aktivnosti, ki jih ti naštevajo (»Americanpress institute«, b. d.). Razlog 
za uporabo družbenih omrežij so iskanje užitka, sproščanje in minevanje časa (Muntinga, 
Moorman in Smit, 2011). Raziskava avtorjev (Ugwu in Anekwe, 2017) je pokazala, da imajo 
milenijci pozitiven odnos do družbenih omrežij. 
Čeprav je Facebook najbolj popularno družbeno omrežje med milenijci, starimi do 35 let, se 
mlajši del milenijske generacije in generacija Z nagibata k hkratni uporabi več različnih 
družbenih omrežij. Starejši milenijci tako uporabljajo povprečno 2,9 družbenih omrežij, 
medtem ko je ta številka med mlajšimi milenijci 3,7. (»How millennials use social media«, b. 
d.). Internet in socialna omrežja so pomemben element v življenju milenijcev (Eastman in Liu, 
2012). Internet namreč predstavlja njihov glavni vir informacij, socialna omrežja pa sredstvo 
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in način sporočanja teh informacij med svoje prijatelje, družino in znance (Dabija, Bejan in 
Tipi, 2019).  
Milenijci so pripadniki generacije, za katero je tudi najbolj verjetno, da imajo v lasti pametni 
telefon in uporabljajo vsaj eno družbeno omrežje (Vogels, 2019). Ne gre le za njihovo 
sposobnost uporabe tehnologije, temveč tudi to, da so v digitalno življenje tudi bolj vpleteni. 
Prav tako so njihove možnosti za dostop do informacij zelo visoke, v primerjavi z ostalimi 
generacijami (MacKenzie in Scherer, 2019). Prav z uporabo družbenih omrežij kot oblike 
dostave oglaševalskih sporočil si po besedah avtorjev Helal in Ozuem (2019, str. 47) veliko 
podjetij zagotovi poglede milenijcev, ki lahko vodijo v nakup ali vsaj v povečanje njihove 
prepoznavnosti med omenjeno generacijo. Milenijcem tehnologija lajša življenje s pomočjo 
novih in inovativnih aplikacij. Raziskave ne poročajo o posebnih razlikah v uporabi družbenih 
omrežij med spoloma v generaciji Y, saj ga približno enakovredno uporabljajo tako moški kot 
ženske (Ugwu in Anekwe, 2017). Duffet in Wakeham (2016) povzemata, da 50 % milenijcev 
poroča, da so vsaj malo odvisni od dostopa do socialnih omrežij, in 20 % trdi, da ima na njih 
vsebina, ki jo spremljajo na socialnih medijih, močan čustveni vpliv. 
Mnenja in pogledi generacije Y kot segmenta družbe, ki je odraščal v digitalnem okolju, so 
postali za podjetja zelo pomembni, saj so postali milenijci najštevilčnejša generacija z znatno 
kupno močjo (Fry, 2016; Khomami, 2015). Poznavanje lastnosti milenijcev kot potrošnikov 
zdaj se prav tako obrestuje v prihodnosti, saj nudijo vpogled v nakupna obnašanja potrošnikov 
v prihodnosti ter potencial za oglaševanja na družbenih omrežjih (Barenblatt, 2015). Milenijska 
generacija je prav tako prva generacija, katere življenje spremlja digitalno oglaševanje v vseh 
fazah njihovega življenja (Laurie, Mortimer in Beard, 2019). Kot potrošniki imajo drugačen 
okus in odnos do oglaševanja kot pa pripadniki ostalih generacij. Na podlagi tega Petescu in 
Gironda (2014) svetujeta, da je treba marketinške strategije prilagoditi temu segmentu 
potrošnikov.  
Že zdaj je pogosto, da blagovne znamke oziroma podjetja uporabljajo družbena omrežja za 
vzpostavitev dialoga med njimi in svojimi obstoječimi in potencialnimi strankami. Namen tega 
je ustvarjanje skupnosti okoli blagovne znamke ali produkta in vzpostavljanje dialogov, tako 
med podjetjem in potrošniki kot tudi med samimi potrošniki. Velik del prisotnosti podjetij na 
družbenih omrežjih je ustvarjanje vezi z uporabniki s pomočjo zabavnih vsebin, kot so slike, 
videi, zanimivi teksti in podobno (Park, Rodgers in Stemmle, 2011). Barenblatt (2015) poroča, 
da imajo milenijci radi takšne blagovne znamke, ki vzpostavljajo interakcijo s svojimi sledilci.  
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3.2 Milenijci in odnos do oglaševanja 
Laurie in Mortimer (2018) sta pri preučevanju odnosa milenijcev do oglaševanja ugotovila, da 
ti vidijo oglaševanje kot kakršno koli obliko promocije, ki jih spodbuja k nakupu, ter ne 
razlikujejo med različnimi oblikami komunikacije podjetij oziroma blagovnih znamk. Ob tem 
pa dodajata, da milenijci radi dalje delijo prejete informacije in sodelujejo v aktivnostih tiste 
blagovne znamke oziroma podjetja, ki mu zaupajo. Moore (2012, str. 441) sicer ugotavlja, da 
imajo milenijci relativno pozitiven odnos do oglaševanja ter da so bolj aktivni v integraciji in 
uporabi tehnologije za njihovo nakupno vedenje in so se, na primer, v primerjavi z generacijo 
X in generacijo Baby boomerjev bolj pripravljeni prijaviti na promocijske e-novice podjetij. 
Avtorji Van der Waldt, Rabello in Brown (2009, str. 450) so v preučevanju odnosa milenijcev 
do SMS oglaševanja ugotovili nasprotne rezultate, saj je večina vprašanih izrazila občutke 
iritabilnosti do tovrstnega oglaševanja.  
Henrie in Taylor (2009, str. 78) sta v svoji raziskavi ugotovila, da tisti milenijci, ki prepoznajo, 
da so tarča oglaševalskega prepričevanja, prej razvijejo odpor do oglaševalca, oglaševalskega 
medija ali njegovega sporočila. Iz tega avtorja sklepata, da je za generiranje zaupanja, odnosa 
in lojalnosti pametneje potrošnika informirati, kot pa ga neposredno prepričevati. 
Po raziskavi podjetja McCarthy Group po imenu Millennials: Trust & Attention survey (2014), 
ki se ukvarja s trženjskim komuniciranjem, so milenijci s 33,9 % mnenja, da oglaševanje na 
splošno ni vredno zaupanja. Le 11,2 % oglaševanju dejansko zaupa (McCarthy group LLC, 
2014). Po drugi strani pa globalna raziskava podjetja Nielsen, ki se imenuje Global trust in 
advertising (2015, str. 12), ugotavlja, da imajo milenijci boljše zaupanje v specifično spletno 
in mobilno oglaševanje, kar je smiselno s stališča, da so odraščali v obdobju razvoja tehnologije 
in popularizacije interneta in so na oglase morda navajeni. Izmed generacijskih skupin, ki so 
jih primerjali, raziskava razkriva najvišjo stopnjo zaupanja milenijcev do oglasov na družbenih 
omrežjih (51 %).  
Veliko najstnikov ne izkaže velikega interesa nad oglasi, saj so bili mnenja, da ti ne vsebujejo 
produktov, ki bi jih zanimali, povzema Kelly (2008). Obenem pa zaključuje, da imajo najstniki 
bolj pozitiven odnos do tistih oglasov, ki jih angažirajo, predvsem z video igricami ali 
nagradnimi igrami. Najstniki prav tako dojemajo dejstvo, da sledijo podjetjem, pozitivno ter 




Vprašani najstniki so desetletje nazaj trdili, da Facebook in Myspace nista spletni mesti, kamor 
bi se obrnili v iskanju informacij o produktih. Prav tako so izrazili skeptičnost do opravljanja 
kakršnega koli nakupa po spletu (Kelly, 2008, str. 88). Med ugotavljanjem, zakaj še milenijci 
uporabljajo družbena omrežja, se je razvilo, da pa velik delež generacije Y uporablja družbena 
omrežja kot kanal za pridobivanje novic. Največ jih dobijo prav na Facebooku, in sicer z 88 %, 
50 % na Instagramu in 33 % na Twitterju (»How millennials use social media«, b. d.).  
Kelly (2008) še izpostavlja prenasičenost oglaševalskih sporočil v spletnem okolju in vpliv na 
vzpostavitev negativnega odnosa uporabnikov. Prihodek spletnih vsebin seveda temelji na 
prisotnosti oglasov, vendar več avtorjev opozarja, da lahko prevelika količina oglasov zmanjša 




3.3 Odnos milenijcev do oglaševanja na družbenih omrežjih 
Odnos do oglaševanja na družbenih omrežjih definirata Luna-Nevarez in Torres (2015) kot 
predispozicijo, da se uporabniki odzovejo pozitivno ali negativno na vsebino oglasa, ki se 
nahaja na družbenih omrežjih. 
Dosedanje raziskave odnosa milenijcev do Facebook oglasov prinašajo mešane rezultate.  
Taylor, Lewin in Strutton (2011) povzemajo, da imajo do oglaševanja bolj pozitiven odnos tisti 
uporabniki, ki dojemajo oglase kot informativne. Podobno povzema Duffet (2015) o 
pripadnikih generacije milenijcev iz Južne Afrike, ki vidijo Facebook kot dober vir informacij 
o novih in aktualnih izdelkih in podjetjih. Sicer je starejša raziskava avtorjev Wolburg in 
Pokrywczynski (2001) pokazala, da so milenijci takrat televizijsko oglaševanje dojemali kot 
bolj informativno v primerjavi s tiskanimi oglasi. Muk (2013), ki je raziskoval razloge, zakaj 
se nekateri milenijci odločijo slediti oziroma všečkati Facebook stran podjetja, ugotavlja, da je 
odnos uporabnikov do oglaševanja na družbenih omrežjih povezan z njihovo zaznavo 
uporabnosti dejanskih oglasov. Kerti in Arya (2020) pa kot pomemben faktor izpostavljata tudi 
zabavnost, saj ugotavljata, da so smešne in zabavne slike ali videi dosegli pozitiven učinek v 
odnosu milenijcev do oglasov na socialnih omrežjih. Oglaševanje na družbenih omrežjih je po 
naravi na osnovi besedila in slike, zato ga Logan idr. (2012) uvrščajo med manj vsiljiva. Temu 
dodajajo, da bi se podjetja osredotočala bolj na doseganje uporabnikov s kakovostno 
oznamčeno vsebino. 
Vprašljiva kredibilnost oglasov na družbenih omrežjih je aspekt, ki se ga milenijci zavedajo. 
Na podlagi lastnih izkušenj namreč vedo, da je včlanitev in oblikovanje identitete na 
družbenem omrežju zelo enostavno. Zaradi zaznane nizke regulacije milenijci ne zaupajo 
preveč družbenemu omrežju kot mediju in so pogosto skeptični do oglasov, ki se tam nahajajo 
(Kelly, Kerr in Drennan, 2010, str. 22, 23). Razlogi za izogibanje oglasom in splošen negativen 
odnos do oglasov na družbenih medijih so tudi pretekle slabe izkušnje uporabnikov. Milenijci 
naštevajo uporabo zavajajočih taktik oglaševalcev, s katerimi poskušajo pridobiti podatke od 
porabnikov, ali pa primere, ko so oglasi zamaskirani in jih porabniki kliknejo ne vedoč, da gre 
za oglas (prav tam).  
Sicer pa je bil najpogostejši odziv med mladimi milenijci ta, da oglasov na družbenih omrežjih 
najpogosteje ne opazijo (prav tam). Kelly (2008, str. 80) v svoji raziskavi o odnosu in percepciji 
najstnikov do oglasov na socialnih omrežjih, kot sta Facebook in Myspace, navaja podobne 
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rezultate. Dodaja pa, da pripadniki generacije Y opazijo tiste oglase, ki sovpadajo z njihovimi 
osebnimi interesi (prav tam, str. 116). Temu pritrjujejo tudi Hadija, Barnes in Hair (2012, str. 
29), ki navajajo ugotovitve, da milenijci nimajo negativnega odnosa do oglasov na družbenih 
omrežjih, temveč jih ne opazijo, saj se osredotočajo raje na vsebino. Kelly (2008) gradi na 
pretekli raziskavi avtorjev Cho in Cheon (2004), ki sta ugotovila, da se uporabniki izogibajo 
oglasom na družbenih straneh takrat, ko zaznajo, da oglas prepogosto prekine njihov primarni 
namen – prebiranje vsebine družbenega omrežja (objavljanje, branje komentarjev ipd.). 
Iritabilnost je najvišja takrat, ko zmoti specifično opravilo. Raziskovanje avtorjev Kelly idr. 
(2010) prinaša rezultate, da je občutek iritabilnosti oglasov na Facebooku ali Myspaceu 
majhna, saj so milenijci navajali, da takšna spletna mesta obiskujejo, kadar so zdolgočaseni. 
Ker njihovo početje takrat ni specifično usmerjeno v opravljanje določene naloge, jih različni 
oglasi tudi manj zmotijo, povzemajo avtorji. 
Tudi nizka relevantnost oglaševanih produktov je faktor, ki vpliva na to, da milenijci oglasov 
ne opazijo ali se jim izogibajo, kar posledično tudi pomeni, da imajo negativen odnos do teh 
oglasov. Kelly idr. (2010) beležijo povezanost faktorjev relevantnost in kredibilnost 
oglaševalskega sporočila. Če prikazan oglas ni relevanten za uporabnika, bosta tako vsebina 
sporočila kot tudi medij, ki nosi sporočilo, dojeta kot manj kredibilna, kar bo vodilo v 
skeptičnost uporabnika. Avtorji na koncu svetujejo izboljšanje ciljanja želenih skupin 
uporabnikov. Logan in drugi (2012, str. 175) so v preučevanju ženskih pripadnic milenijske 
generacije ugotovili, da je iritabilnost sicer faktor v določanju odnosa do oglaševanja, večjo 




4 Ekonomski in družbeni pomeni oglaševanja 
 
Bauer in Greyser (1968) sta v sedemdesetih letih prejšnjega stoletja opazila porast negativnega 
odnosa do oglaševanja med potrošniki. Pojav sta se odločila preiskati z ugotavljanjem stališč 
potrošnikov do ekonomskih in družbenih dejavnikov oglaševanja. Definicija stališča je nekaj, 
kar »asociira objekt z nekim atributom« (Ajzen in Fishbein, 1980, str. 66) oziroma »specifična 
izjava, ki opiše atribut nekega objekta ali njegove posledice«, po besedah Wang in Sun (2010, 
str. 334).  
Avtorja Bauer in Greyser (1980) sta ugotovila, da ima javnost sicer pozitivno stališče o 
gospodarski vlogi oglaševanja, ampak negativno o tem, kako oglaševanje vpliva na družbo in 
njeno moralo. Od takrat se je zvrstilo več raziskav, tako iz 20. kot iz 21. stoletja, ki so želele 
raziskati stališča potrošnikov o ekonomski vrednosti oglaševanja in o posledicah, ki ga ima 
oglaševanje na družbo. Avtorja sta za sistematično preučevanje pojma odnosa do oglaševanja 
uporabila Likertovo lestvico, s katero sta merila prepričanja potrošnikov o vlogi, ki ga ima 
oglaševanje na gospodarstvo in družbo. Ena izmed takšnih raziskav je bil tudi prispevek 
avtorjev Pollay in Mittal (1993), ki sta izhajala iz stališča, da je treba za poglobljeno 
razumevanje odnosa do oglaševanja vključiti še informativnost in zabavnost kot faktorja, ki 
vplivata na odnos potrošnikov do oglaševanja.  
4.1 Družbeni vidik  
Belch in Belch (1995) opozarjata na to, da oglaševanje poslabšuje materializem in oglaševanju 
očita, da ustvarja potrebe po stvareh, ki jih ljudje v osnovi ne potrebujemo. Richins in Dawson 
(1992) definirata materializem kot skupek pridobljenih in poglobljenih stališč o pomembnosti 
imetja in materialnih dobrin. Materialistični ljudje imajo tendenco, da svoj uspeh razkazujejo 
s prikazom svojih dobrin, ki naj bi prikazovale njihov uspeh (McKeage, 1992). Chia (2010) 
povzema, da je lahko oglaševanje spodbujevalni faktor v postavljanju materialističnih vrednot, 
ki ljudi prepričujejo v to, da imeti pomeni biti. Beard (2003, str. 225) podaja ugotovitve, da so 
bile tri četrtine vprašanih študentov mnenja, da oglaševanje vodi v kupovanje stvari, ki jih 
ljudje dejansko ne potrebujejo, in zato spodbuja materializem v družbi. Podobne rezultate 
podaja še starejša raziskava avtorja Larkin (1977), ki je pokazala, da je imela več kot polovica 
vprašanih študentov v sedemdesetih letih stališče, da oglaševanje spodbuja materializem in 
potrošništvo. Na tem mestu tudi Haller (1974) iz istega obdobja navaja ugotovitve, da kar 80 
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% vprašanih verjame, da lahko oglaševanje prepriča ljudi, da kupujejo stvari, ki jih ne 
potrebujejo. 
Pollay in Mittal (1993, str. 103) sta v svoji študiji uporabila sedem dejavnikov, trije od teh so 
osebni, štirje pa družbeni. Med družbene dejavnike spadajo: materializem (oglaševanje 
spodbuja materialne vrednote), nesmiselnost (oglaševanje zavaja potrošnike in je le deloma 
resnično), dobro za gospodarstvo (oglaševanje dviguje življenjski standard ljudi) in pokvarjene 
vrednote (pohlep, požrešnost, zavidanje ipd.). Avtorja sta izmerila stališča vprašancev za vsak 
dejavnik in ugotovila, da na odnos do oglaševanja najbolj vplivajo dejavniki materializem, 
pokvarjene vrednote in nesmisel.  
Za preučevanje odnosa potrošnikov do oglaševanja je zelo zanimiv kulturni vidik. Ameriška 
raziskava avtorjev Ferle in Lee (2003, str. 15 in 19) primerja družbeni in ekonomski vpliv na 
odnos do oglaševanja med kitajskimi, korejskimi in ameriškimi potrošniki. Avtorja v prvi vrsti 
ugotavljata, da imajo kitajski porabniki bistveno boljši odnos do oglaševanja kot ameriški. 
Poleg tega je prav tako iz njune raziskave razvidno, da kitajski potrošniki v večini menijo, da 
oglaševanje ne vpliva negativno na družbo, torej ne spodbuja materialističnih vrednot, medtem 
ko se ameriški potrošniki s tem ne strinjajo.  
Novejše raziskave na to temo prihajajo iz Egipta ter Združenega kraljestva. V Egiptu so 
milenijci odgovarjali z relativno visoko stopnjo strinjanja, da oglaševanje spodbuja 
materializem (Bagnied in Speece, 2018, str. 9). V Združenem kraljestvu so vprašani z 72,2 % 
mnenja, da oglaševanje prepričuje ljudi, da kupujejo stvari, ki jih ne potrebujejo, 67,5 % 
vprašanih se še strinja, da to vodi v materializem. Raziskava o odnosu uporabnikov do 
Facebook oglaševanja avtorice Dondolo (2017) z regresijsko analizo potrjuje, da uporabniki 
dojemajo oglaševanje na Facebooku kot nekaj, kar spodbuja materializem, korupcijo vrednot 
družbe ter posledično vpliva na končni negativni odnos do Facebook oglasov. Iz tega oblikujem 
hipotezo: 
H1: Bolj kot slovenski milenijci verjamejo, da oglaševanje spodbuja materializem, slabši je 




4.2 Ekonomski vidik  
Pollay in Mittal (1993) povzemata, da je oglaševanje dobro za ekonomijo, saj popularizira 
sprejetje novih produktov in tehnologij, dviguje splošni standard življenja, znižuje povprečne 
stroške produkcije ter spodbuja tekmovanje med različnimi ponudniki iste dobrine. Kinsey 
(1988) še dodaja, da je oglaševanje dobro za gospodarstvo, saj spodbuja potrošnjo ljudi in na 
tak način poganja krog ekonomije. Oglaševanje lahko prav tako stimulira povpraševanje in 
spreminja tokove potrošnje (Jin in Lutz, 2013). Vpliva oglaševanja na gospodarstvo ne moremo 
zanikati, ob tem pa se je treba ozreti na nekatere kritične situacije, ki so se pojavile od pojava 
globalnega trga in neskončne masovne produkcije dobrin in storitev.  
Več raziskav kaže na to, da so vprašani študentje zavzeli kritično stališče do oglaševanja in do 
vpliva, ki ga ima oglaševanje tako na družbo kot tudi na gospodarstvo. Haller (1974) poroča o 
rezultatih, da so študentje kritični tako do gospodarske koristnosti oglaševanja kot tudi do 
socialnega vpliva, ki ga ima oglaševanje na ljudi. Ramaprasad (2001) je odkril, da vprašani 
menijo, da ima oglaševanje negativen vpliv na družbo in njene vrednote, medtem ko ima 
pozitiven vpliv na gospodarstvo naroda. Bauer in Greyser (1968) sta preučevala, kakšna so 
stališča potrošnikov o socialnem in ekonomskem vplivu oglaševanja. Vprašani so bili mnenja, 
da je oglaševanje nujno, saj dvigne standard življenja ter pomaga pri proizvajanju boljših 
izdelkov za javnost. Beard (2003, str. 226) v zvezi s pomembnostjo oglaševanja za 
gospodarstvo piše, da podajajo zgodnji pripadniki generacije Y mešana mnenja, torej ne 
oporekajo in ne pritrjujejo izjavi, da ima oglaševanje pomembno ekonomsko vlogo v družbi, 
medtem ko Larkin (1977) zapisuje, da je imela več kot polovica vprašanih študentov v 
sedemdesetih letih stališče, da ima oglaševanje nizek pomen za gospodarstvo. 
V bolj sodobnem kontekstu je bila v Združenem kraljestvu študentska populacija s 60 % 
mnenja, da je oglaševanje ključno za uspešno gospodarstvo (Laurie and Mortimer, 2016, str. 
4), medtem ko so milenijci iz Egipta manj gotovi v to trditev (Bagnied in Speece, 2018). 
Raziskava s preloma stoletja avtorjev Ferle in Lee (2003) kaže na to, da se tako Kitajci kot tudi 
Američani strinjajo, da ima oglaševanje bolj pozitiven kot negativen vpliv na gospodarstvo. Na 
tem mestu se vprašamo, kakšno je stališče slovenskih milenijcev o tem, da ima oglaševanje 
pozitiven vpliv na gospodarstvo in kako to stališče vpliva na odnos do oglaševanja na 
popularnem omrežju Facebook.  
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H2: Bolj kot slovenski milenijci verjamejo, da ima oglaševanje pozitiven vpliv na 






V nadaljevanju sledi operacionalizacija spremenljivk, predstavitev raziskovalnega modela, 
analiza pridobljenih podatkov in predstavitev rezultatov. Podatke sem pridobila z 
oblikovanjem spletnega anketnega vprašalnika, ki je bil namenjen pripadnikom milenijske 
generacije. Edini pogoj je bil ta, da je letnica rojstva spadala v okvir let 1980 in 2000. 
Vprašalnik je bil objavljen na družbenem omrežju Facebook in je vseboval štiri sklope trditev, 
do katerih so morali vprašani izraziti stopnjo strinjanja. V ta namen sem uporabila Likertovo 
lestvico, ki se danes najpogosteje uporablja kot merski pripomoček v družboslovnem 
raziskovanju. Številka 1 na tej lestvici pomeni »sploh se ne strinjam«, številka 5 pa 
»popolnoma se strinjam« (Priloga A). Podatke sem zbirala v avgustu 2020, sodelovalo je 422 
anketirank in anketirancev. Pridobljene podatke sem nato izvozila in jih obdelala v programu 
SPSS. 
5.1 Operacionalizacija raziskovalnega modela 
Neodvisni spremenljivki sta »oglaševanje je dobro za gospodarstvo« ter »oglaševanje spodbuja 
potrošništvo«. 
 
Slika 5.1: Raziskovalni model 
 
Za merjenje neodvisnih spremenljivk sem uporabila merski instrument avtorjev Pollay in 
Mittal (1993). Indikatorje sem prevedla iz angleščine ter jih prilagodila raziskovanju Facebook 
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oglaševanja. Za merjenje neodvisne spremenljivke »oglaševanje je dobro za gospodarstvo« 
sem uporabila naslednje indikatorje: 
- Oglaševanje je dobro za gospodarstvo.  
- Zaradi oglaševanja imamo višji življenjski standard.  
- Posledica oglaševanja so boljši izdelki za potrošnike.  
Za merjenje neodvisne spremenljivke »oglaševanje spodbuja materializem« sem uporabila 
naslednje indikatorje: 
- Oglaševanje spodbuja materialistične vrednote v družbi.  
- Oglaševanje pogosto prepričuje ljudi, da kupujejo stvari, ki jih ne potrebujejo.  
- Oglaševanje povzroča, da ljudje kupujejo stvari, ki si jih ne morejo privoščiti, z 
namenom, da bi se pokazali pred drugimi.  
- Oglaševanje povzroča, da ljudje živijo v fantazijskem svetu.  
Za merjenje odvisne spremenljivke »odnos do oglaševanja« pa merski instrument avtorjev 
Brackett in Carr (2001):  
- Facebook oglasi so dober vir informacij o izdelkih ali storitvah.  
- Facebook oglasi omogočajo, da sem na tekočem z novimi izdelki in storitvami. 
- Facebook oglasi me obveščajo o relevantnih izdelkih in storitvah, ki so na trgu.  
- Facebook oglasi nudijo prave informacije ob pravem času.  
 
- Facebook oglasi so zabavni.  
- Facebook oglasi so zanimivi.  
- Facebook oglasi so prijetni. 
 
- Facebook oglasi so nadležni. 
- Facebook oglasi žalijo inteligenco uporabnikov. 
- Facebook oglasi me razdražijo (ang. »Facebook advertisements are irritating«). 
 
- Facebook oglasi so kredibilni. 
- Facebook oglasi so zaupljivi. 
- Facebook oglasom verjamem. 
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6 Analiza in ugotovitve 
 
Analizo sem začela z opisno statistiko, s katero sem predstavila zajet vzorec z njegovimi 
demografskim lastnostmi in z opisnimi spremenljivkami, ki sem jih prikazala s frekvencami in 
odstotki. Pri številskih spremenljivkah sem izračunala in prikazala aritmetične sredine in 
standardne odklone, poleg tega sem preverila tudi normalnost porazdelitve s koeficientoma 
asimetrije in sploščenosti. Zanesljivost posameznih sklopov sem preverila s koeficientom 
Cronbach alfa. Pred preverjanjem hipotez sem za vsak sklop izračunala novo spremenljivko, 
in sicer kot aritmetično sredino vseh pripadajočih trditev. Pri sklopu "odnos do oglaševanja" 
sem pred računanjem aritmetične sredine morala tri izmed trditev obratno kodirati, saj so bile 
zastavljene v nasprotni smeri od ostalih (torej Facebook oglasi so nadležni, Facebook oglasi 
žalijo inteligenco uporabnikov in Facebook oglasi me razdražijo). Za preverjanje hipotez sem 
uporabila regresijsko analizo, pri čemer sem kot stopnjo tveganja upoštevala 5 % (α = 0,05).  
6.1 Opis zajetega vzorca  
Iz Tabele 6.1 je razvidno, da je bilo med anketiranci 170 moških (40,3 %) in 252 žensk (59,7 
%).  
Spol Število anketirancev (N) Odstotek (%) 
Moški 170 40,3 
Ženski 252 59,7 
Skupaj 422 100,0 
Tabela 6.1: Spol anketirancev 
Tabela 6.2 kaže starost anketirancev. Ker v magistrski nalogi preučujem generacijo milenijcev, 
sem v anketi seveda pazila, da zajamem le pripadnike te generacije. Anketirancev starih 20 do 
22 let je bilo 76 (18,0 %), anketirancev, starih od 23 do 25 let, je bilo 124 (29,4 %), 
anketirancev, starih od 26 do 28 let, je bilo 146 (34,6 %), anketirancev, starih od 29 do 31 let, 
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je bilo 53 (12,6 %), anketirancev, starih od 32 do 34 let, je bilo 12 (2,8 %), anketirancev, starih 
od 35 do 37 let, je bilo 5 (1,2 %), anketirancev, starih od 38 do 40 let, pa je bilo 6 (1,4 %).  
Starost Število anketirancev (N) Odstotek (%) 
20 to 22 let 76 18,0 
23 do 25 let 124 29,4 
26 do 28 let 146 34,6 
29 do 31 let 53 12,6 
32 do 34 let 12 2,8 
35 do 37 let 5 1,2 
38 do 40 let 6 1,4 
Skupaj 422 100,0 
Tabela 6.2: Starost anketirancev 
 
Kot je razvidno iz Tabele 6.3 je bilo med anketiranimi največ takih iz Osrednjeslovenske regije 
(88 oziroma 20,9 %) in Obalno-kraške regije (84 oziroma 19,9 %). Po vrsti temu sledijo 
Savinjska regija (68 oziroma 16,1 %), Goriška regija (48 oziroma 11,4 %), Gorenjska regija 
(27 oziroma 6,4 %), Podravska regija (26 oziroma 6,2 %), Jugovzhodna Slovenija (21 oziroma 
5,0 %), Notranjsko-kraška regija (19 oziroma 4,5 %), Pomurska ter Spodnjeposavska regija 
(obe po 13 oziroma 3,1 %). Najmanj anketirancev sem dobila iz Koroške regije (8 oziroma 1,9 





Regija Število anketirancev (N) Odstotek (%) 
Osrednjeslovenska regija 88 20,9 
Obalno-kraška regija 84 19,9 
Savinjska regija 68 16,1 
Goriška regija 48 11,4 
Gorenjska regija 27 6,4 
Podravska regija 26 6,2 
Jugovzhodna Slovenija 21 5,0 
Notranjsko-kraška regija 19 4,5 
Pomurska regija 13 3,1 
Spodnjeposavska regija 13 3,1 
Koroška regija 8 1,9 
Zasavska regija 7 1,7 
Skupaj 422 100,0 




Kot je razvidno iz Tabele 6.4, je bilo med anketiranci največ študentov (215 oziroma 50,9 %). 
Sledijo zaposleni (161 oziroma 38,2 %), brezposelni (25 oziroma 5,9 %) in samozaposleni (17 
oziroma 4,0 %). Najmanj anketirancev je bilo aktivnih, kot so na primer gospodinje in kmeti 
(4 oziroma 0,9 %).  
Zaposlitveni status Število anketirancev (N) Odstotek (%) 
Študent 215 50,9 
Zaposlen 161 38,2 
Samozaposlen 17 4,0 
Aktiven (npr. Gospodinja, kmet) 4 0,9 
Brezposeln 25 5,9 
Skupaj 422 100,0 
Tabela 6.4: Zaposlitveni status anketirancev 
 
6.2 Preverjanje zanesljivosti merskega instrumenta 
Spremenljivko "oglaševanje je dobro za gospodarstvo" sem merila s tremi indikatorji, drugo 
spremenljivko "oglaševanje spodbuja materializem" pa z štirimi indikatorji oziroma vprašanji. 
Odvisno spremenljivko "odnos do Facebook oglasov" pa sem merila s trinajstimi indikatorji. 
Vsi indikatorji so bili povzeti po že opravljenih raziskavah tujih avtorjev. Tako odvisno kot 
tudi neodvisno spremenljivko sem merila s 5-stopenjsko Likertovo lestvico. Koeficient 
Cronbach α sem izračunala, da sem lahko pri vsaki spremenljivki izmerila notranjo 
konsistentnost posameznih indikatorjev.  
Kot je razvidno iz Tabele 6.5, je ta koeficient Cronbach α za spremenljivko "oglaševanje je 
dobro za gospodarstvo" znašal 0,574, kar pomeni slabo zanesljivost. Aritmetična sredina znaša 
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3,13, kar pomeni, da se anketiranci v povprečju le nekoliko strinjajo s tem, da je oglaševanje 
dobro za gospodarstvo. Anketiranci so se v največji meri strinjali s trditvijo "Oglaševanje je 
dobro za gospodarstvo", saj je bila povprečna vrednost kar 3,95. Nekoliko manj so se 
anketiranci strinjali s trditvijo "Zaradi oglaševanja imamo višji življenjski standard" (2,91), 
najmanj pa so se strinjali s trditvijo "Posledica oglaševanja so boljši izdelki za potrošnike" 









sploščenosti Cronbach α 
Oglaševanje je dobro 
za gospodarstvo.  




življenjski standard.  
422 2,91 0,982 -0,036 -0,509 
Posledica 
oglaševanja so boljši 
izdelki za 
potrošnike.  
422 2,54 1,000 0,231 -0,632 
Oglaševanje je dobro 
za gospodarstvo.  
422 3,13 0,697 -0,276 0,199  
Tabela 6.5: Opisne statistika spremenljivke "Oglaševanje je dobro za gospodarstvo" 
Kot je razvidno iz Tabele 6.6, je koeficient Cronbach α za spremenljivko "oglaševanje spodbuja 
materializem" znašal 0,731, kar pomeni dobro zanesljivost. Ta številka pomeni še, da je 73% 
variance v rezultatih dejanske zanesljive variance, medtem, ko je 23% nezanesljive variance. 
Naslednja je aritmetična sredina, ki znaša 4,09, kar pomeni, da se anketiranci v povprečju 
strinjajo s tem, da oglaševanje spodbuja materializem. Anketiranci so se v največji meri strinjali 
s trditvijo "Oglaševanje pogosto prepričuje ljudi, da kupujejo stvari, ki jih ne potrebujejo", saj 
je bila povprečna vrednost 4,44. Nekoliko manj so se anketiranci strinjali s trditvijo 
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"Oglaševanje spodbuja materialistične vrednote v družbi" (4,28) ter trditvijo "Oglaševanje 
povzroča, da ljudje kupujejo stvari, ki si jih ne morejo privoščiti z namenom, da bi se pokazali 
pred drugimi" (3,98). Najmanj so se anketiranci strinjali s trditvijo "Oglaševanje povzroča, da 
ljudje živijo v fantazijskem svetu" (2,54). Indikator »Oglaševanje pogosto prepričuje ljudi, da 
kupujejo stvari, ki jih ne potrebujejo« ima porazdelitev, ki odstopa od normalne, saj koeficient 















v družbi.  
422 4,28 0,819 -1,307 2,113 
0,731 
Oglaševanje pogosto 
prepričuje ljudi, da 
kupujejo stvari, ki jih ne 
potrebujejo.  
422 4,44 0,830 -2,127 5,653 
Oglaševanje povzroča, 
da ljudje kupujejo stvari, 
ki si jih ne morejo 
privoščiti z namenom, 
da bi se pokazali pred 
drugimi.  
422 3,98 0,882 -0,713 0,219 
Oglaševanje povzroča, 
da ljudje živijo v 
fantazijskem svetu.  





422 4,09 0,663 -0,925 1,880  
Tabela 6.6: Opisne statistike za spremenljivko "Oglaševanje spodbuja materializem" 
 
Kot je razvidno iz Tabele 6.7, je koeficient Cronbach α za spremenljivko "odnos do Facebook 
oglasov" znašal 0,878, kar pomeni dobro zanesljivost. Aritmetična sredina znaša 2,44, kar 
pomeni, da imajo anketiranci v povprečju nekoliko negativen odnos do oglaševanja na 
Facebooku. Anketiranci so se v največji meri strinjali z negativnimi trditvami "Facebook oglasi 
so nadležni" (4,17), "Facebook oglasi me razdražijo" (3,58) in "Facebook oglasi žalijo 
inteligenco uporabnikov" (3,16). Po drugi strani pa so se najmanj strinjali s trditvami 
"Facebook oglasi so zabavni" (2,24), "Facebook oglasom verjamem" (2,23) in "Facebook 












Facebook oglasi so 
dober vir informacij o 
izdelkih ali storitvah.  
422 2,73 1,045 0,036 -0,760 
0,878 
Facebook oglasi 
omogočajo, da sem na 
tekočem z novimi 
izdelki in storitvami. 
422 2,83 1,118 -0,120 -0,993 
Facebook oglasi me 
obveščajo o relevantnih 
izdelkih in storitvah, ki 
so na trgu.  
422 2,82 1,061 -0,138 -0,863 
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Facebook oglasi nudijo 
prave informacije ob 
pravem času.  
422 2,52 1,019 0,213 -0,701 
Facebook oglasi so 
zabavni.  
422 2,24 0,994 0,283 -0,806 
Facebook oglasi so 
zanimivi.  
422 2,38 0,977 0,143 -0,781 
Facebook oglasi so 
prijetni. 
422 2,07 0,927 0,415 -0,629 
Facebook oglasi so 
nadležni. 
422 4,17 0,910 -1,186 1,387 
Facebook oglasi žalijo 
inteligenco 
uporabnikov. 
422 3,16 0,952 -0,067 -0,105 
Facebook oglasi me 
razdražijo. 
422 3,58 1,021 -0,630 -0,038 
Facebook oglasi so 
kredibilni. 
422 2,53 0,840 -0,081 -0,219 
Facebook oglasi so 
zaupljivi. 








Odnos do Facebook 
oglasov. 
422 
2,44 0,620 0,034 
0,370  
Tabela 6.7: Opisne statistike za spremenljivko "Odnos do Facebook oglasov" 
 
6.3 Korelacija  
Tabela 6.8 prikazuje izračunani Pearsonov koeficient korelacije med spremenljivkama 
"oglaševanje spodbuja materializem" in "odnos do Facebook oglasov". Le ta znaša -0,239, kar 
kaže na šibko in negativno linearno povezanost. Poleg tega je koeficient tudi statistično 
značilen (p(1-stranski)<0,001). Na podlagi tega lahko trdim, da sta mnenje milenijcev, da 
oglaševanje spodbuja materializem in njihov odnos do Facebook oglasov, negativno povezana.  
Pearsonov koeficient korelacije med spremenljivkama "oglaševanje je dobro za gospodarstvo" 
in "odnos do Facebook oglasov" je 0,460, kar kaže na srednje močno in pozitivno linearno 
povezanost. Tudi tukaj je koeficient statistično značilen (p(1-stranski)<0,001), zato lahko iz 
tega trdim, da sta mnenje milenijcev, da ima oglaševanje pozitiven vpliv na gospodarstvo in 
















1 -0,105 0,460 
p (2-stranski)  0,031 <0,001 
Število anketirancev (N) 422 422 422 
Pearsonov korelacijski 
koeficient 






p (2-stranski) 0,031  <0,001 






0,460 -0,239 1 
p (2-stranski) <0,001 <0,001  
Število anketirancev (N) 422 422 422 
Tabela 6.8: Pearsonov koeficient korelacije 
 
6.4 Regresija  
Kot je razvidno iz Tabele 6.9, korelacijski koeficient med spremenljivkami "oglaševanje je 
dobro za gospodarstvo", "oglaševanje spodbuja materializem" in "odnos do Facebook oglasov" 
znaša 0,498, kar pomeni, da je linearna povezanost med spremenljivkami srednje močna. 
Determinacijski koeficient znaša 0,248, kar pomeni, da lahko 24,8 % variabilnosti 
spremenljivke "odnos do Facebook oglasov" dejansko pojasnimo z linearnim vplivom 










0,498 0,248 0,245 0,53899 





Tabela 6.10 podaja rezultat, da je rezultat analize variance statistično značilen (p<0,001), kar 
pomeni, da se regresijski model podatkom dobro prilega.  




kvadratov F p 
Regresija 40,216 2 20,108 
69,216 <0,001 
Ostanek 121,726 419 0,291 
Skupaj 161,942 421    
Tabela 6.10: Analiza variance 
 
Kot je razvidno iz Tabele 6.11, regresijski koeficient pri spremenljivki "oglaševanje spodbuja 
materializem" znaša -0,193 in je statistično značilen (p<0,001), zato lahko povežem, da bolj 
kot slovenski milenijci verjamejo, da oglaševanje spodbuja materializem, slabši je njihov 
odnos do oglasov na Facebooku. Hipotezo H1 lahko potrdim.  
Regresijski koeficient pri spremenljivki "oglaševanje je dobro za gospodarstvo" znaša 0,391 in 
je prav tako statistično značilen (p<0,001), zato lahko trdim, da bolj kot slovenski milenijci 
verjamejo, da ima oglaševanje pozitiven vpliv na gospodarstvo, boljši je njihov odnos do 
oglasov na Facebooku. Hipotezo H2 lahko potrdim. 
Ocenjena regresijska enačba se tako glasi:  










t p B St. napaka Beta 
(konstanta) 1,957 0,213  9,188 <0,001 
Oglaševanje je dobro za 
gospodarstvo 
0,391 0,038 0,440 10,326 <0,001 
Oglaševanje spodbuja 
materializem 
-0,180 0,040 -0,193 -4,527 <0,001 





7 Diskusija rezultatov  
 
Namen praktičnega dela je bil ugotoviti, kako vplivajo stališča milenijcev o vlogi oglaševanja 
v družbi in gospodarstvu na njihov odnos do oglasov na Facebooku. Z regresijsko in 
korelacijsko analizo sem skušala dokazati vpliv neodvisnih spremenljivk »oglaševanje je dobro 
za gospodarstvo« ter »oglaševanje spodbuja materializem« na odnos milenijcev do oglasov na 
Facebooku. Raziskava je zajemala vzorec 422 pripadnikov milenijcev iz Slovenije. V 
preučevanem vzorcu so nekoliko prevladovale ženske (59,7 %), po starosti pa so bili 
anketiranci večinoma stari med 23 in 28 let. Največ vprašancev je prihajalo iz 
osrednjeslovenske (20,9 %) in obalno-kraške regije (19,9 %), po statusu pa je bila večina še 
študentov (50,9 %).  
Na osnovi prebrane literature sem pričakovala, da bo odnos slovenskih milenijcev do Facebook 
oglasov nekoliko bolj pozitiven ali vsaj nevtralen. V moji raziskavi pa sem ugotovila, da imajo 
anketiranci v povprečju negativen odnos do oglasov na Facebooku, saj je skupna povprečna 
vrednost spremenljivke znašala 2,44. Anketiranci so se v največji meri strinjali z negativnimi 
trditvami. Najvišjo povprečno vrednost je zavzel indikator »Facebook oglasi so nadležni« 
(4,17), najnižjo pa indikator »Facebook oglasi so prijetni« (2,07). Iz tega sklepam, da milenijci 
Facebook oglase zaznavajo kot precej iritabilne. Negativen odnos do oglaševanja ter zaznana 
iritabilnost imata dokazano močno povezanost, kar sta dokazala že Bauer in Greyser (1968), 
ko sta v svoji raziskavi zaključila, da je eden izmed glavnih razlogov negativnega odnosa 
ameriških potrošnikov do oglasnih sporočil prav iritabilnost. Ferle in Lee (2003) sta preučevala 
kulturo oziroma narodnost kot aspekt, ki vpliva na odnos do oglaševanja. Če primerjam 
rezultate moje raziskave z njuno, lahko zapišem, da smo slovenski milenijci bolj podobni 
ameriškim potrošnikom kot kitajskim, saj imamo negativen odnos do oglasov na družbenih 
omrežjih.  
Taylor, Lewin in Strutton (2011) so v svojem raziskovanju ugotovili, da imajo do oglaševanja 
bolj pozitiven odnos tisti uporabniki, ki dojemajo oglase kot informativne. V mojem 
preučevanju dimenzije informativnosti respondenti niso zaznali velike informativne vrednosti 
v Facebook oglasih, saj je bila povprečna vrednost indikatorjev, ki so se dotikali vprašanja 
informativnosti, le 2,72. To je zanimiv kontrast z rezultati avtorja Duffet (2015), ki je o 
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pripadnikih generacije milenijcev iz Južne Afrike ugotovil, da ti vidijo Facebook oglase kot 
informativne, saj se jim zdijo kot dober vir informacij o novih in aktualnih izdelkih in podjetjih.  
Facebook oglasi so nizke vrednosti dosegali še v dojemanju njihove kredibilnosti, saj je bila 
povprečna srednja vrednost teh indikatorjev 2,36, kar pomeni nizko dojemanje kredibilnosti. 
Avtorji Kelly, Kerr in Drennan (2010, str. 23) razlagajo morebitno nizko zaupanje in 
kredibilnost oglasov na družbenih omrežjih kot posledico nizke regulacije informacij, ki jo 
milenijci občutijo na družbenih omrežjih. Čeprav sta avtorja Kerti in Arya (2020) pripisovala 
veliko pomena zabavnosti oglasov na družbenih omrežjih, slovenske milenijce oglasi na 
Facebooku ne zabavajo dovolj, zabavni se zdijo le redkim. Aritmetična sredina za ta indikator 
je bila 2,24.  
Skupna povprečna vrednost neodvisne spremenljivke »oglaševanje spodbuja materializem« 
znaša 4,09, kar pomeni, da se anketiranci v povprečju strinjajo s tem, da oglaševanje spodbuja 
materializem. Anketiranci so se v največji meri strinjali s trditvijo »Oglaševanje pogosto 
prepričuje ljudi, da kupujejo stvari, ki jih ne potrebujejo« (4,44). Najmanj pa so se anketiranci 
strinjali s trditvijo »Oglaševanje povzroča, da ljudje živijo v fantazijskem svetu« (2,54). Moji 
rezultati so skladni z ugotovitvami tujih avtorjev, kot je Beard (2003, str. 225), kjer je bilo kar 
tri četrtine vprašanih študentov mnenja, da oglaševanje vodi v kupovanje stvari, ki jih ljudje 
dejansko ne potrebujejo. Zanimivo je tudi, da so moji rezultati skladni tudi s še starejšo študijo, 
narejeno dobrih štirideset let nazaj. Tudi Larkin (1977) je dokazal, da je imela več kot polovica 
vprašanih študentov v sedemdesetih letih stališče, da oglaševanje spodbuja materializem in 
potrošništvo. 
Vprašani se le nekoliko strinjajo s trditvijo, da je oglaševanje dobro za gospodarstvo, saj je bila 
povprečna vrednost 3,13. Zanimiva je primerjava tako s starejšimi raziskavami na to temo ter 
tudi s študijami iz različnih kultur. Slabih dvajset let nazaj je Beard (2003, str. 226) v zvezi s 
stališčem o tem, kako pomembno je oglaševanje za gospodarstvo, ugotovil, da so ameriški 
pripadniki generacije Y mešanih mnenj. V sedemdesetih letih je pa imela več kot polovica 
vprašanih študentov stališče, da ima oglaševanje nizek pomen za gospodarstvo (Larkin, 1977). 
Če rezultate primerjam v kulturnem kontekstu, je bila v Združenem kraljestvu študentska 
populacija leta 2016 s 60 % mnenja,da je oglaševanje ključno za uspešno gospodarstvo (Laurie 
and Mortimer, 2016, str. 4), medtem ko so slovenski milenijci v to manj prepričani.  
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S pomočjo Pearsonovega koeficienta sem lahko dokazala, da obstaja povezava med 
spremenljivko »Oglaševanje je dobro za gospodarstvo« in odnosom vprašanih do Facebook 
oglasov, saj je Pearsonov koeficient korelacije znašal 0,460, kar kaže na srednje močno in 
pozitivno linearno povezanost. Medtem pa je Pearsonov koeficient korelacije med 
spremenljivkama »oglaševanje spodbuja materializem« in »odnos do Facebook oglaševanja« 
znašal -0,239, kar kaže na šibko in negativno linearno povezanost. Na podlagi izračunov lahko 
trdim, da sta stališče milenijcev o tem, da oglaševanje spodbuja materializem, in njihov odnos 
do Facebook oglaševanja negativno povezana.  
Regresijska analiza je pokazala vpliv neodvisnih spremenljivk na odvisno. Korelacijski 
koeficient med spremenljivkami »oglaševanje je dobro za gospodarstvo«, »oglaševanje 
spodbuja materializem« in »odnos do oglaševanja« znaša 0,498, kar pomeni, da je linearna 
povezanost med spremenljivkami srednje močna. Medtem ko determinacijski koeficient kaže, 
da lahko 24,8 % variabilnosti spremenljivke »odnos do Facebook oglaševanja« dejansko 
pojasnimo z linearnim vplivom spremenljivk »oglaševanje je dobro za gospodarstvo« in 
»oglaševanje spodbuja materializem«.  
Regresijski koeficient pri prvi neodvisni spremenljivki »oglaševanje spodbuja materializem« 
znaša -0,193 ter je tudi statistično značilen, zato lahko H1, Bolj kot slovenski milenijci 
verjamejo, da oglaševanje spodbuja materializem, slabši je njihov odnos do oglasov na 
Facebooku, potrdim. Ker regresijski koeficient pri spremenljivki »oglaševanje je dobro za 
gospodarstvo« znaša 0,391 in je prav tako statistično značilen, lahko tudi hipotezo H2 potrdim. 
Torej drži, da bolj kot slovenski milenijci verjamejo, da ima oglaševanje pozitiven vpliv na 





Omejitve raziskave vidim v načinu zbiranja podatkov. Glede na to, da sem anketo delila na 
svojem Facebook profilu, lahko sklepam, da je večina ljudi, ki je anketo rešila, mojih prijateljev 
oziroma znancev. Ker je ena izmed značilnosti Facebooka ta, da povezuje med seboj podobno 
misleče posameznike, lahko sklepam, da je med ljudmi, ki so anketo rešili, neka podobnost v 
dojemanju oglaševanja in s tem v odnosu do oglaševanja. Večina je bila iz mojega kraja 
bivanja, torej iz osrednjeslovenske ali obalno-kraške regije. Poleg tega pa mislim, da so na 
rezultate vplivala tudi določena politična prepričanja. Prav tako je bilo 82 % vprašancev iz 
druge polovice zastavljenega milenijskega okvira, torej med leti 1990 in 2000. Le 18 % je bilo 
rojenih med leti 1980 in 1990. Pridobljen vzorec torej ni popolnoma zanesljiv in rezultati niso 
prenosljivi na splošno generacijo milenijcev v Sloveniji. Mislim, da bi globlji vpogled dosegla 
tudi z bolj kvalitativnim pristopom, torej z izpeljavo fokusnih skupin ali intervjujev. Na tak 
način bi lahko dobila bolj natančen pregled o razlogih, zakaj so anketiranci odgovarjali tako, 




Oglaševanje je pomemben družbeni pojav, saj vpliva tako na posameznika kot tudi na družbo. 
Po eni strani spodbuja potrošnjo in gospodarsko aktivnost, po drugi strani pa tudi oblikuje 
življenjske stile posameznikov (Pollay in Mittal, 1993). Zaradi hitrega razvoja tehnologije, 
komunikacije in oglaševanja se je pomemnno vprašati, kakšne so posledice moderne 
oglaševalske prakse. Odnos do oglaševanja ima namreč dokazan vpliv na obnašanje potrošnika 
(Ferreira in Barbosa, 2017, str. 46) ter na odnos do blagovnih znamk oziroma podjetij (Mehta 
in Purvis, 1995). 
V magistrskem delu sem preučevala odnos slovenskih milenijcev do Facebook oglasov in kako 
stališči o družbenem in ekonomskem vplivu oglaševanja vplivata na ta odnos. Prvi del naloge 
je predstavil teoretični okvir odnos do oglaševanja, opredelitev milenijske generacije in 
nekatere vzorce obnašanja. To sem povezala z povzemanjem tuje literature o vlogi oglaševanja 
v družbi in v gospodarstvu ter te podatke praktično uporabila v empiričnem delu. Izvedla sem 
anketo s pomočjo spletnega vprašalnika 1ka in dobila relativno dovolj velik vzorec za 
preučevanje vpliva stališč milenijcev na odnos do oglasov na Facebooku. Statistična analiza je 
pokazala, da ima preučevani vzorec negativen odnos do Facebook oglasov, saj jih dojemajo 
kot iritabilne, neinformativne, nekredibilne in nezabavne. Izkazalo se je, da se milenijci v 
povprečju strinjajo s tem, da oglaševanje spodbuja materializem, manj pa so prepričani o 
gospodarskem vplivu oglaševanja. Z regresijsko analizo sem potrdila tudi povezavo med 
odnosom do oglasov na Facebooku ter stališčem, da oglaševanje spodbuja materializem ter da 
je oglaševanje dobro za gospodarstvo.  
Odnos milenijske generacije do oglaševanja in njihovo stališče o družbenih ter ekonomskih 
posledicah je koncept, ki je premalo preučevan, sploh v slovenskem okolju. Spremljanje 
odnosa generacije Y do oglaševanja je pomembno, saj je ta generacija pomemben in močen 
segment potrošnikov; gre za veliko generacijo, ki ima veliko kupno moč in trenutno postavlja 
trende. Beard (2003) vidi pomembnost tudi v tem, da lahko to v primeru negativnega odnosa 
milenijcev do oglaševanja vodi v bolj strogo regulacijo oglaševanja v prihodnosti. Če 
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Priloga A: Anketni vprašalnik  
Pozdravljen milenijec, pozdravljena milenijka!  
Hvala, ker si si vzel/a čas, da rešiš mojo anketo. Naslov moje magistrske naloge je Odnos 
slovenskih milenijcev do Facebook oglasov, tvoji odgovori pa mi bodo pomagali pri analizi 
odnosa naše generacije do Facebook oglasov. Edini pogoj v reševanju te ankete je ta, da si 
rojen/a med leti 1980 in 2000.  
 
1. Vpiši svojo letnico rojstva (mora biti med leti 1980 in 2000). 
__________ 
 
2. Spodje trditve se nanašajo na stališče o VLOGI OGLAŠEVANJA V 
GOSPODARSTVU. Na lestvici od 1 (popolnoma se ne strinjam) do 5 (popolnoma se 















Oglaševanje je dobro za gospodarstvo.  1 2 3 4 5 
Zaradi oglaševanja imamo višji 
življenjski standard.  
1 2 3 4 5 
Posledica oglaševanja so boljši izdelki 
za potrošnike.  




3. Spodje trditve se nanašajo na stališče o VLOGI OGLAŠEVANJA V DRUŽBI. Na lestvici 
od 1 (popolnoma se ne strinjam) do 5 (popolnoma se strinjam) oceni, v kolikšni meri se 















Oglaševanje spodbuja materialistične vrednote 
v družbi.  
1 2 3 4 5 
Oglaševanje pogosto prepričuje ljudi, da 
kupujejo stvari, ki jih ne potrebujejo.  
1 2 3 4 5 
Oglaševanje povzroča, da ljudje kupujejo 
stvari, ki si jih ne morejo privoščiti, z 
namenom, da bi se pokazali pred drugimi.  
1 2 3 4 5 
Oglaševanje povzroča, da ljudje živijo v 
fantazijskem svetu.  
1 2 3 4 5 
 
4. Spodje trditve se nanašajo na ODNOS DO FACEBOOK OGLASOV. Na lestvici od 1 
(popolnoma se ne strinjam) do 5 (popolnoma se strinjam) oceni, v kolikšni meri se strinjaš 


















Facebook oglasi so dober vir informacij o 
izdelkih ali storitvah.  
1 2 3 4 5 
Facebook oglasi omogočajo, da sem na 
tekočem z novimi izdelki in storitvami. 
1 2 3 4 5 
Facebook oglasi me obveščajo o relevantnih 
izdelkih in storitvah, ki so na trgu.  
1 2 3 4 5 
Facebook oglasi nudijo prave informacije ob 
pravem času. 
1 2 3 4 5 
Facebook oglasi so zabavni.  1 2 3 4 5 
Facebook oglasi so zanimivi.  1 2 3 4 5 
Facebook oglasi so prijetni. 1 2 3 4 5 
Facebook oglasi so nadležni. 1 2 3 4 5 
Facebook oglasi žalijo inteligenco 
uporabnikov. 
1 2 3 4 5 
Facebook oglasi me razdražijo (ang. 
»Facebook advertisements are irritating«). 
1 2 3 4 5 

















Facebook oglasi so zaupljivi. 1 2 3 4 5 
Facebook oglasom verjamem. 1 2 3 4 5 
 










f) Spodnjeposavska regija 
g) Jugovzhodna Slovenija 
h) Osrednjeslovenska regija 
i) Gorenjska regija 
j) Notranjsko-kraška regija 
k) Goriška regija 
l) Obalno-kraška regija 
 







e) Aktiven (npr. gospodinja ali kmet) 
f) Brezposeln  
